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１．広告の現在
広告の原初形態は，ローマ時代のポンペイとヘルクラネウム（ナポリとポンペイの中間にあった
都市）の遺跡から発見されたサイン看板，シンボル看板にあると指摘されている。この見解は，広
告の端緒をコミュニケーションの系とコマースの系が交わるところに求めた結果（注１）であり，広告
の性格を商品経済との関係で把握しようとするものである。歴史的に見ても，広告が顕著に発展を
見せるのは，近代社会成立以降，資本主義経済の成立による商品経済＝市場経済が社会に浸透し，
全面的に拡大する過程と軌を一にしている。広告は，資本主義経済を維持する上で不可欠のサブシ
ステムとして，すなわちひとつの社会的な制度として機能していると見ることができよう（注２）。
20世紀に入り，独占資本主義経済の成立と市場競争の激化のもとで，広告は価格競争に代わる
性格を担うことになり，広告表現は単純な告知型から人々の欲望を喚起し消費を促す欲望創出型へ
と変化する。広告の社会的比重が増すにつれ，広告費投下に見合う広告効果の測定方法，マーケテ
ィング技術との連動による広告効果の実現，広告表現技法の開発，商品・企業のブランド構築に寄
与する広告機能など，効果研究の要請が高まり，行動科学のパラダイムによるマス・コミュニケー
ション研究の彫琢に寄与することとなった。この研究動向は，いち早く独占資本主義経済を確立し
たアメリカにおいて盛んになる。
広告が社会的制度として機能するひとつの側面は，広告費の年間投下額に現れている。日本では，
2010年の１年間で５兆8,427億円が費やされ，国内総生産（GDP・名目）に占める比率は1.22％で
ある（電通調べ）。広告費投下額の調査が始まった1955年以降をみると，毎年の広告投下額はGDP
の約１割を占めながらGDPの推移に並行する曲線を描いている。先進資本主義諸国はどこも一定
の広告投下額を示しており，国内経済の動向と連動している。たとえばアメリカでは，2010年の
広告費は，約11兆7999億円（$131.1billion），GDP比率が約２％で世界１位の投下量にあり，この
比率もここ20年来ほぼ変化していない（Kantar Media Reports）。近年，経済市場のグローバル化
によって，独占的大企業は自国内の広告にとどまらず，国境を越えた広告活動の展開が進み，より
巨額の広告費が投下される傾向にある。このように現代社会における広告費の投下が示す事実は，
広告が経済システムと連動する制度化された役割を担っていることがわかる。
広告が制度として機能するのは，経済行為の側面からだけではなく，コミュニケーション・メデ
ィアとして消費者に働きかけ，消費意識に影響を与えてきた面にも注目しなければならない。20
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世紀に実現した大量生産＝大量消費＝大量廃棄のメカニズムは，生産・流通体制の物理的条件にか
かわる発達と同時に，消費者の消費意識・行動がそれを受容してきたからこそ成立しえたのである。
高度消費社会は，人々が「消費」に第一義的な価値を置き，豊富な商品＝モノの所有とそこから得
られる満足感によって実現した。広告は，消費者に「消費」の意義を説き，消費を促すコミュニケ
ーションとして作用する。もちろん，その情報発信主体は企業である。商業広告は利潤の最大化を
めざす企業が，消費者を対象に消費を促進させることを目的とした一方向のコミュニケーションで
ある。それ故に，コミュニケーションの性格としては，企業による消費者の把握を目的とした「操
作性」を有している。この点については，後に詳しく述べる。
しかし，現代社会は大量生産＝大量消費＝大量廃棄を基軸とする高度消費社会の存続が不可能に
なりつつある時代でもある。その要因には次の３点があげられよう。①大量生産，大量廃棄は地球
環境に大きなダメージを与え，人間が生存するうえで必要な自然的条件の維持が危ぶまれる状況に
立ち至ったこと，②高度消費社会を支えるエネルギーを生み出す化石燃料の資源が枯渇し，また電
力の代替エネルギーとして実用化された原子力は高い社会的リスクを伴う事態が明らかになり，こ
れまでのようなエネルギー産出の基盤が崩壊しつつあること，③高度消費社会と称される現代は，
反面で富の偏在を招き格差社会を生み，一部の者にとって消費は依然として豊かさの指標であって
も，大多数の者には生存を維持する必要最低限の消費すらも困難になっていること。「豊かさ」を
標榜する「消費」は社会の共通な価値目標になりえなくなったのである。
サスティナブル社会への転換が志向される今，20世紀社会の有り様をリードした「消費」の価
値も転換されなければならない。したがって，「消費＝豊かな社会」に価値をおき，その実現を求
めてき広告も変革が求められている。
広告が変化を求められるのは，消費との関係だけではない。広告は，宣伝（プロパガンダ），PR
（public relations，日本では広報・広聴活動の意味でとらえられる場合が多い），パブリシティなど
のコミュニケーションも広義の広告と把握できるような状況が生まれている。これまで，広告論の
テキストでは広告の概念とこれらの用語とでは定義が異なるものとされてきた（注３）。しかし，現代
広告の傾向は，それらを形式的にも実態的にも区別することは困難になっている。それらのコミュ
ニケーション・メッセージの内容，形式の違いが言葉の違いを生んでいる側面が強く，コミュニケ
ーションの機能，本質は同じものととらえることができる。
したがって，広告とその他の用語の違いを定義化してみても生産的ではない。むしろ，Ｓ.ユー
エンが『PR！』で著した問題関心にみられるように，今日の広告，プロパガンダ，PR（広報），パ
ブリシティなどの諸活動を Public Relations として把握し，これらのコミュニケーションが「コン
センサスの製造器」として操作的に実践されている（注４）と捉える方が適切であろう。ここでは，「公
衆は単なる聴衆として分断され，公衆はその姿さえ見えなくなる」。デモクラシーの主体であるパ
ブリックの意味が変質してしまったのである。
広告をPRとして把握し直し，広告コミュニケーションの本質的意義をこのように捉える見解は
魅力的である。先に消費社会の限界を指摘した中に，新たな格差社会の登場が「消費」を共通の価
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値にならなくなった点を指摘した。格差に抵抗する民衆の登場（アメリカにおけるoccupy wall 
street 運動など）は，市場調査の消費者として統計的に処理される存在ではない。彼らに対して，
操作的コミュニケーションとしての広告は有効でないだろう。すでに1960年代，Ｄ.ブーアスティ
ンはアメリカ社会分析から「広告はデモクラシーのレトリック」と言いあてている（注5）。抵抗する
公衆の登場は，パブリックの本来の意味を回復すると同時に，「消費」と広告の意味を根底から問
い直す存在として注目すべき存在である。
本論では，広告コミュニケーションの変革を考察する前段の作業として，戦後の日本社会を対象
に商業広告がいかなる表現様式をもって消費社会の「コンセンサス製造器」として機能してきたか
を明らかにしたい。
２．広告はどのように定義されてきたか
（1）経営戦略論的な定義
広告の定義から検討してみたい。次にあげるのは，日本の広告研究を代表する定義とみてよい。
｢広告とは企業や非営利組織または個人としての広告主が，自己の利益および社会的利益の増大化
を目的とし，管理可能な非人的媒体を使って，選択された生活者や使用者に，商品，サービス，ま
たはアイデアを，広告主を明確にして告知し説得するコミュニケーション活動である｣（注6）。
この定義の特徴は，広告を商業広告に限定せず，政治宣伝やその他の広告的活動をも含む広義な
内容になっている。広告のコミュニケーションは，「管理可能な非人的媒体」によって伝達され，
その受容者を「説得する」ことが目的とされている。広告主は，媒体の選択と管理，説得に向けて
の技法の向上，説得の結果＝広告効果がもっとも大きな関心事となる。
総じて広告の戦略論的な視点からの定義といえよう。広告は，説得の効果を最大化するための諸
方策として，広告の受け手のおかれた状況の分析，有効な媒体の選択，広告するメッセージの制作
管理，広告実行後の効果分析など，マーケティング戦略的な把握が中心となる。日本の広告研究が，
このようにもっぱら「企業利益の増大化」をはかる（それが，社会の利益と読み替えられることも
ある）商業広告に焦点があてられてきたのは，日本の戦後資本主義経済の急速な発展のなかで，商
品広告の効果に理論的裏付けが求められたこと，先行するアメリカの広告効果研究の導入が大きな
影響を与えたからである。
AdvertisingはAdvert の語源であるラテン語の advertere から来ており，“turn toward”の意味で
ある。「〜に向ける」「〜の方向に流れを変える」のは，相手に態度変容を迫る説得的なコミュニケ
ーションでなければならない。広告は商業広告，政治的宣伝（プロパガンダ）にかかわらず，説得
による態度変容をもたらすところに意義を認めるのである。態度変容は受け手の心理過程に刺激を
与え，その反応＝結果として現れる。その過程は，個人の内面にリニアなステップを踏んで作用す
ると考えられ，AIDMA（アイドマ）モデルとして一般概念となった。注目（attention）→関心
（interest）→欲望（desire）→記憶（memory）→行為（action）の流れは，単なる情報の告知では
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実現されず，受け手の心理過程を次の段階に移行させるような情報，すなわち説得的なメッセージ
をもったものでなければならない。商業広告では，広告主Ａの商品広告によって刺激を与えられた
消費者Bは，欲望を喚起され最終的には商品の購買に向かう（行為）ことで広告の効果は成功する。
「説得」はＡＢ間の合意ではなく，Ａの意図に近づけるための「操作性」を帯びることになる。選
挙政治キャンペーンであれば，特定の政党の投票（行為）に結びつける広告の形態である。
（２）広告効果研究の行き詰まり
しかし，受け手は社会的な存在であり，広告の効果は受け手のおかれた諸条件に大きく規定され
る。現実にはこのモデルのようにリニアな過程を経て進むことはない。あるプロセスが省略された
り，当初のメッセージが途中で変質したり消滅したりする。個人は集団生活のなかで多様なコミュ
ニケーション行為を取り結ぶのであり，特定の広告メッセージが受け手に受容されてからも，他者
とのコミュニケーションから得た情報によって認識が変わり，リニアなステップを変質させる可能
性が大きい。また，個人の先有傾向や消費にともなう社会的経験も情報の個体内での処理過程に影
響を与えることから，AIDMAモデルでは広告の効果を十分に説明できないことが明らかになった。
広告研究はAIDMAモデルを出発点にしながらその弱点を補う新たなモデル構築を進めてきたが，
基本的には効果研究をより精緻にする流れである。効果研究の要請とその興隆は，現代社会の広告
が主に商業広告の発展によって担われてきた歴史的な経緯がある。それは，広告が欲望創出の機能
として期待され，また，資本主義経済のメカニズムは価格競争に限界をもたらし，代わってマーケ
ティングと広告による市場支配競争が一般化したことによるものである。
これほどの広告効果研究の興隆がありながらも，人々に与える広告の効果や影響を科学的に証明
することに成功しているとはいえない。とくに商業広告の効果である消費者個人レベルの購買行動
がいかなる情報処理過程を経て選択されたものであるかは，実験室的な効果研究の精緻化ははから
れるものの，社会的存在としての消費者を視野に入れた場合の効果は相当に複雑であり一般化する
ことが困難である。説得に対する最終評価を，行為レベルに求めるのでなく，受け手が広告情報を
認知，解釈，記憶，判断（選択）など心理過程の段階ごとに評価を行う手法も採られているが，広
告情報がこれほどまでに大量に存在するなかでは，ほとんどの場合，受け手は自らの心理過程のリ
ニアな移行を意識しているわけではないし，自動化された処理のもとにおかれているだけに，プロ
セスごとの評価を行うにしても広告以外のコミュニケーションを組み込んだ結果を読み取るのは困
難である。
綿密な受け手調査の結果から広告のターゲットを絞り込み，対象に適合的なメッセージと媒体選
択によって広告を実行しても，受け手が予想外の反応を示すことはよくある。業界的にはそれで商
品が売れ，話題性があれば問題ないのかも知れないが，経験則にも寄与しないような不確定要素の
存在は，科学としての効果研究にいっそうの困難性をもたらす。資本主義経済を維持発展させてき
たサブシステムとしての広告だが，基本的には個別企業の競争原理を支える手段であり，そこから
要請されるかぎりでの広告効果研究は大きな迷路にぶつかることになる。
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すでに1980年代から，業界関係者や広告効果研究者のあいだでは，説得・効果モデルだけで現
代広告の特質や受け手の説明を行う限界が指摘されており，広告研究における記号論や人間関係論
への着目は，このような限界を別の視座から克服する試みといえる。広告を社会的，文化的文脈の
なかにおいてみた場合，広告効果による態度変容の結果を測定する手法とはまったく異なる，広告
と人間の関係へのアプローチの必要性が見えてくる。広告をメディアとして捉える視座もここに含
まれよう。
また，広告の主要な媒体であったマスメディアとは別に，インターネット・メディアによる多様
な情報サービスの出現は，消費者の商品認知，購買行動に新たな傾向をもたらしつつある。先の消
費者行動モデルにあったA（Attention）→I（Interest）→D（Desire）→M（Memory）A（Action）
からA（Attention）→I（Interest）→S（Search）→A（Action）→S（Shear）への転換（注７）もその
一環である。
３．広告メディアの環境化
（1）スタンダードパッケージを提示したアメリカの広告
現代の広告は環境化したといわれ，社会も広告化していると指摘されている。これらの言説は広
告と社会の関係に焦点をあて，マーケティング的広告論とは異なって広告をメディアとして把握す
る視点が含まれる。広告の環境化＝社会の広告化を実現した主役は，いうまでもなく商業広告の興
隆である。第１章で述べたように，国内総生産の一定程度を占める広告投下量は，広告主の意図と
は別に，広告それ自体が一つの「社会的事実」として存在していることを意味しており，それは広
告がコミュニケーション行為であるがゆえに，人々の意識にかかわるメディア性を有しているので
ある。しかし，広告はジャーナリズムやファインアートとも異なる独自のメディア性をもっている。
この項では，広告の特質とは何なのかを念頭におきながら，戦後日本社会における広告の歴史に沿
ってそのメディア性を考えてみたい。
アメリカの1920〜40年代，日本の1960〜70年代は，どちらも商品経済の発達で「豊かな社会の
実現を約束する」時代であり，それを可視化できる第一段階だった。この時期，広告の提示する新
たなライフスタイルは，資本主義のもたらす生産力によって限りない生活の向上をはたす「夢」が
提示され，実際にある部分においては実現のものとなっていった。摩天楼やクルマの発達に代表さ
れる20年代中盤からのアメリカ社会は，大衆の欲望が噴出しめまぐるしく変化するF.L.アレンの描
く「オンリー・イエスタディ」の世界そのものであったといえよう。日本の60〜70年代の高度経
済成長は，遅れてやってきたアメリカの「オンリー・イエスタディ」の社会を生みだしたのである。
アメリカの歴史学者D.M.ポッターは，彼の著書『PEOPLE OF PLENTY』のなかでこの時期の
アメリカの状況をおおよそ次のよう述べている。広告は，社会的影響の大きさにおいて，学校や教
会などのような伝統的な制度に匹敵するものであり，広告はメディアを支配し，流行を作り出す巨
大な力を持っているという意味で，社会をコントロールする有数な制度のひとつとなったという。
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広告はマーケティングや表現を駆使して独自の方法で消費者をとらえ，消費者が広告の提示するコ
ンセプトにできるだけ近づくように励ますことで，個人の生活を変えていこうとする数少ない社会
統制の道具だとも指摘している。広告はもはや広告主の気まぐれで実行されるのではなく，マーケ
ティング戦略に組み込まれ資本主義社会を動かす制度として確立するようになる。そのことは，
人々が広告の提示する新たな価値にむかって自らの消費性向を作りあげるという新たな社会を生み
だした。広告はあたかも社会を操縦する手段であるがごとく，消費者大衆を広告主の意向のままに
導くとされたのである（注８）。大量生産＝大量消費の時代を迎えて規格化された商品を一挙に市場で
消費させるには，人々に現状の生活を脱却する新たな「夢」を必要とする。広告はその「夢」を積
極的に提示した。
アメリカでは1920年代からフォード・システムに代表される大量生産時代に入り，消費者の可
処分所得が増えるにつれて大衆と呼ばれる層が出現してくる。その結果，伝統的な社会関係を消失
させ，社会的移動を容易にするとともに激しくもする。多様な民族で構成されるアメリカ社会の構
成員としてのアイデンティティの不安定さは，企業が提示する生活様式の「夢」である「スタンダ
ードパッケージ」に導かれ，お互いが「となりの芝生」を実現する「誇示的消費」（T.ヴェブレ
ン）をし合うことでその不安を克服しようとしたのである。ここには，消費のもたらす同調行動が
よく現れている。企業は自社製品が生活のスタンダードであることを広告によって表現するが，そ
れは未だ人々が実現しない生活様式のイメージを提示し，実現すべき価値目標に仕立て上げられて
いった。庭付きの家，調度品や家具，電化製品，自家用車，レジャーなど生活を構成する要素を提
示して「豊かな夢のある生活」の規範としたのである。同時に，ディズニー映画のミッキーマウス
に代表される，「偉大なアメリカ」「世界のアメリカ」を誇示する国家レベルでの大きな物語が，
「スタンダードパッケージ」を支える背骨となっていたことも忘れてはならない。人々はアメリカ
人として生活と国家レベルのアイデンティティを疑いなく受け入れた時代でもある。
（2）1970年代の特質〜ライフスタイルの提案
日本の高度成長期には，アメリカの消費社会を作りあげた「スタンダードパッケージ」に相当す
る広告は見られない。50〜60年代はアメリカのシンボルが広告表現を賑わし，アメリカ的生活変
容の憧れがひとつのスタンダードとなったが，高度経済成長による東京への一極集中は，居住空間
の狭隘性や都市空間の過密性を生みだし，またクレジット制度の未発達は消費の先行取得が不可能
なために消費性向は「一点豪華主義」に向かわざるをえず，アメリカ的「スタンダードパッケー
ジ」の実現は不可能だった。高度経済成長期を経て，基礎的耐久消費財（主に，電気洗濯機，電気
掃除機，電気冷蔵庫，テレビなどの家電製品）はほぼ普及するが，70年代に入ると「スタンダー
ドパッケージ」は「ライフスタイルの提案」という日本独特の「夢」として現れる。
“モーレツからビューティフルへ”（富士ゼロックス・1970），“金曜日はワインを買う日”（サン
トリーワイン1972），“愛情はつらつ”（丸井・同），“ああ，スポーツの空気だ”（伊勢丹・1979），
“女の時代”（西武百貨店・同）。ここに挙げた広告コピーには，商品の実体，特徴を示すメッセー
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ジはみられない。高度成長の終焉を意識させ，その後に到来する新たな社会の方向性と生活のあり
方を見直す提案となっている。“ニューファミリー”という核家族を軸とした家庭を示唆する提案，
週休二日制の導入を見通して（実際は，国家公務員の完全週休二日制が実現するのは1992年），夫
婦の週末の過ごし方を提案，女性の社会的活躍の広がりを示唆する提案，働きずくめから健康維持
への志向をうながす提案など，どれをとってみても人々に現状の生活から脱却し，新たな生き方を
勧める提案型の広告メッセージとなっている。「ライフスタイル」には，ファッション性，デザイ
ン性，サービス性が強調されているのが特徴で，それだけイメージに訴求する表現が特徴的である。
この時期に発刊された『an an』『non no』などの女性雑誌は，ここにしめされたライフスタイル特
集を積極的に編集しており，広告以外のメディアもライフスタイル提案のシンボル化を構成するも
う一つの要因として働いていた。
アメリカの「スタンダードパッケージ」が，大都市に形成された新中間層のアメリカ国民として
のアイデンティティを確立するシンボルの機能を果たし，現実に消費行動を促したのに対して，
「ライフスタイル提案」は時代の変化を読み取り，先取り的な生き方の提案とはなっているものの，
社会状況のリアルな姿とはかけ離れており実際の消費行動に結実することはなかった。耐久消費財
の普及が一巡した以降の新たな市場開拓戦略として広告化されたものであるが，マーケティング的
には成功したとはいえない。“ニューファミリー”家族は生まれなかったし，金曜日にワインを飲
む夫婦も一般化することはなかった。まして，“女の時代”はいまでも実現しているか疑わしい。
柏木博は70年代の広告を「幻影の消費」と指摘しているが，広告が人々に時代の変化の雰囲気を
伝え，世の中が変わりつつある時代に入ったことを知らせるメディアの役割を担ったという点では
大きな意味を持っている。
（3）1980年代の特徴〜広告メディアの自立化
広告のメディア性を考える場合，70年代の「ライフスタイル提案」広告は人々に新たな広告認
識をもたらした。広告が単なる商品告知の伝達ではなく，広告に描かれた世界を見ることで，時代
や社会の姿や変化を知る手がかりともなるし，商品の存在は，その使用価値とは別に生活のありよ
うを変える作用をもたらすことへの認識である。もちろんそれは，消費こそが自己確立の表現であ
り，消費行動を通してのみ他者との関係性を維持できるという新しい社会の形成となる前触れでも
あった。
日本では80年代以降になると，広告のメディア性はいっそう顕著になる。資本主義経済の発達は，
大量生産─大量消費体制の確立と生産・消費の無政府性（したがって，競争を原理とする生産と消
費のサイクル）が相まって，市場の飽和化と過剰生産をもたらす。新たな市場開拓は消費者戦略を
いっそう緻密なものとするが，80年代に登場した市場細分化戦略はその代表的なものであり，広
告のメディア性を考察する上で重要な位置を占めている。
市場の飽和化は「売り手市場」から「買い手市場」への転換をもたらすが，これは売り手が商品，
サービス，広告などのマーケティング手法を駆使して消費者を操作すれば商品が売れたポッター的
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広告理解の時代が終わったことを意味している。消費者のニーズに合わせた多品種の品揃えと商品
のライフサイクルを早めて目先を変える必要があった。大量に消費される少数の品種＝スタンダー
ドとみなされるよりも，差別化された小さな市場で個性的要望に応じて需要されることが目標とな
った。しかし，多様な新商品の開発は容易ではなく必然的に既存商品の色彩，スタイルなどデザイ
ンの違いあるいはブランドによる差別化をはかることとなり，商品そのものの記号的差異が顕著に
なる。対応して消費者の価値観も多様化する。ファッションを例に取れば，多くの若者がDCブラ
ンドを着る習慣が定着し，ブランド品は消費を通じて社会の中で自己を定位するのに格好の手段と
なったのである。
広告もまた差異化を強調するものが主流となる。80年代初めに西武百貨店が連続して出した広
告に，“じぶん，新発見”（1980），“不思議，大好き”（1981），“おいしい生活”（1982），“うれし
いね，サッちゃん”（1984）がその代表例といえよう。これらの広告コピーには，70年代の百貨店
が打ち出した「ライフスタイル提案」のメッセージはない。80年代の広告コピーは総じて西武百
貨店の広告に見られるように，一見しては何をメッセージとして伝えているのか不明なものが多く，
「ライフスタイル提案」は影を潜める。日本のバブル経済が生産，消費の側に実体を伴わない消費
感覚を生みだしたという特別な要因があったことも確かである。広告主は広告の効果を厳密に要求
しなかった面もあり，ある意味で広告制作者の自由が許された。もちろん，それは勝手に何でもで
きたということではなく，むしろ消費者の側で広告メッセージを読み解き，自らの生活行為に組み
込む能力が形成されてきた事情を十分に把握しているから，このような表現が実現したのである。
広告メッセージが訴求しようとする商品やサービスの実体から遊離し，メッセージそのものの面
白さや芸術性に依拠するようになれば，受け手の側では広告を一つの独立したメディアとして捉え
ようとする傾向が強くなる。広告がその本来目的とは別に，受け手の美的な感覚，遊戯の感覚など
に対する精神的充足や対象との一体感を生みだす独自の表現メディアとして作用してしまうのであ
る。これは，80年代に始まったのではなく，広告の基本的機能がコミュニケーション・メディア
として人々の「向きを変える」という基本的性格から規定されるものであり，送り手にとっては常
に意識され採用されてきた手法であった。広告制作に創造力，クリエイティビティが求められるの
はこのためである。
現代の広告は広告媒体の多様性や広告の競争的性格の付与（広告量の増大や表現力の強化）など
の条件から，その傾向がいっそう顕著になり，80年代の日本の広告はその頂点に達した時期とい
える。文案家がコピーライターと呼称を変え，広告デザイナー，CMプランナーなど多様な職能が
生まれてくるのは，広告の創造性と専門性が進んだからにほかならない。広告は一方で消費文化を
提示するメディアであると同時に，他方で広告を独自の表現メディアとしても存在するようになっ
たのである。
（4）1990年代以降の特質〜社会との連動性を強める
しかし，90年代に入ってからの広告は再び変化をもたらす。例を挙げよう。“私たちの製品は，
19
広告と消費社会
公害と，騒音と，廃棄物を生みだしています”（ボルボ・ジャパン・1990），“ハングリー？”（日
清食品・カップヌードル・1992），“人間は誰でもミスをする。”（メレセデスベンツ日本・1994），
“お願い！買ってください。”（ダイエー・1995），“ユニクロの1900円”（ユニクロ・2000），“国を
きれいに　永田町のゴミと一緒に，捨ててしまいましょう”（宝島社・2001）。無数ともいえる広
告コピーから2000年代の社会状況を著す広告を任意に選択したものではあるが，バブル経済が破
綻した以降の状況の変化によってこのように広告メッセージの訴求内容は変わってきている。その
特徴は，これまでの広告は商品や企業が常に肯定的に描かれる存在であったのに対して，否定的な
表現が使われるようになった。ボルボやメレセデスベンツの広告が典型である。情報化時代にあっ
て，企業や商品が環境汚染や環境破壊など社会的損失をもたらすうえで，完全無欠な存在であると
は誰も思っていない。したがって，それをあえて自らの企業の否定的側面を提示すること自体マー
ケティング戦略の一環ともいえるが，消費者の環境意識の高まりは企業の意志を広告によって表明
せざるをえないほど厳しさを増していたのである。ダイエーやユニクロの広告コピーは，バブル崩
壊後，消費者の買い控えのなかで販売に直結する広告が重視されはじめたことを示している。これ
らは，広告が受け手の意識や社会的な条件を考慮しなければ，コミュニケーションが成立しない状
況に変化してきたことを端的に示している。
90年代の広告は80年代と違って販売促進を援助するような広告が多く登場する。メッセージは
具体的になり，解読の努力を伴わなくても伝えたい内容は誰にでもわかるようになっている。広告
表現は言葉として現されるコピーとともにビジュアルとの一体的表現で理解しなければならない。
テレビＣＭではなおのことである。80年代以降の広告表現は，このビジュアルの訴求力が格段に
強まっている。ビジュアルは視角によって捉えられ，言葉のように解読の規範が強くないので多様
な解釈や特定の印象を強めることができる。それによるイメージ喚起を重視してコピーの訴求をよ
り確かなものとするのである。
４．メディアとして自立する広告
（1）アートとしてのポスター広告
80年代の広告について記述したさいに，広告がメディアとして自立化したことに触れた。広告
は表現領域の限定性（物理的な時間性，空間性）が前提となるために，言葉やビジュアルの使用に
おいて独特の表現様式を有している。広告が競争的性格を帯びまたメディアの多様化が実現すれば
するほど広告表現は複雑化し，視る者の感性，感情，認識に作用する力を発揮するようになる。広
告がメディアとして自立化するのは，現代社会の特徴ではあるが，ポスター広告の発達史に見るよ
うに広告はその原初形態において芸術の一分野と考えられていた。
ポスター広告の歴史は古いが，ポスターに絵が挿入され，人々に注目されるようになったのは，
1869年にシュレ Jules Cheret がパリでカラーのリソグラフによるポスター（Bal Valentino）を製作
したのが最初といわれている（注９）。リソグラフによる印刷技術がこの時期に発達したのが大きな要
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因である。パリではナポレオンⅢ世の時代，オースマン Hauss-mann によって革命時代の古い建物
が壊され，広大な並木道と交差点を持った新たな都市作りが大がかりに推進されたが，モノトーン
で飾り気のない建物や壁は，シュレらの製作した新たな活力あるポスター広告によって飾られた。
シュレは，ロートレック Henri de Toulouse-Lautrec やミュシャ Alhonse Mucha の絵画技法に影響
を与え，ポスター広告は彼らのアールヌーヴォー芸術運動の表現手段となったのである。ストリー
トは屋内のサロンの壁に代って新たな芸術表現の場になった。ストリートを飾るポスター広告は，
19世紀後半ロンドンも盛んになり，ロートレックのポスター広告のエキジビションが1898年にロ
ンドンで開催されている。ロートレックのポスター技法は，後にピカソ Pablo Picasso の絵画にも
影響を与えるなど，ヨーロッパ各地のポスターデザイン，アート分野に寄与することになる（注10）。
ポスター広告が芸術ときわめて近い位置にあることがわかる。
イギリスの「石鹸戦争」は19世紀後半にかけて次第に激化した。棒状石鹸を量り売りしていた
時代から，自社の石鹸ブランドを定め，現在のように箱状にパッケージ包装されて，一見して他商
品と区別できるような販売戦略が取られるようになった。そこで，他の商品との差別化を図る有力
な手段としてポスター広告が用いられたが，ビアーズ石鹸会社は，イギリスのラファエル前派とし
て著名な風景画家ミレー Sir J.F. Millais （後にロイヤルアカデミー総裁）の描いた“シャボン玉を
吹く少年”の絵を買い取り，ポスター広告に使ってブランド認知を高めたのである。ピアーズ社の
ポスター広告はその後も一貫して幼い子供たちがピアーズの石鹸を使って遊ぶ風景を素材とした絵
画をポスターに使っている。粗悪だった当時の石鹸から，子供の肌に優しい石鹸への改良と自社の
ブランド認識を画家たちの描く印象に残る絵画から訴求しようとしたのである。
二つの事例は，ポスター広告の初期の段階から人々にとって鑑賞の対象として作用していた（ピ
アーズ社の場合は差別化戦略の意図を明確に持っていた）点では共通性を持っている。今日では，
カラー印刷技術の発達によりポスター広告はその表現力を豊にし，印象派，レアリズム，シュール
レアリズムなどさまざまな芸術運動との結びつきを深め，その表現のメディアともなっている。ポ
スター広告の国際的展覧会が開催されるように，商業美術として固有の表現領域を確立されている
のがわかる。ポスター広告は，個別企業や商品の利益，あるいは公共的メッセージを伝える役割を
持っているにもかかわらず，人々が受容する局面では芸術性を持ち鑑賞の対象として存在してしま
うということは，あきらかに自立化した一つのメディアとしての位置を有しているといえよう。広
告表現におけるある種の芸術性の保有は，広告コンセプトの持つ直裁的な意図（商品・サービスを
受容させる）を背後に退け，生活環境の中で広告が受容される条件を作り出すものといえよう。
（２）都市空間の構成要素
次に，都市の街空間を構成するうえで広告がどのようにメディア性をもっているかを考えてみた
い。広告にとって多くの人が集合する街空間は，有力な広告提示空間として意識された。ポスター
広告，ビルの屋上や壁面にある大型のネオン広告やスクリーン広告，路上の広告塔，サインボード，
店頭のパブリシティやプロモーション広告，ショーウインドウ，電話ボックスにおかれたチラシや
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ビラなど，人々が手にするブランド名の入ったショップ・バッグ，都市が形成されるとともにこれ
らの広告が登場する場となってきた。人々が商品と出会う小売店や百貨店（あるいはデパート）は，
その存在自体が広告媒体ともいえるし，有名ホテルや放送局あるいはそれらを組み込む巨大なビル
空間などの存在は，そこに集合するブランドがひとかたまりとなってやはり街の特色を生みだして
いるのである（例えばパルコの渋谷や六本木ヒルズ）。街中を移動する人々のファッションも広い
意味の広告媒体といえる。人々にとって，街の特徴やその違いはシンボルとなるような広告媒体の
存在状況（計画化されたデザインのもとに存在するか，伝統的だが無秩序状態におかれているの
か）によって認識されるのである。
街と広告メディアの関係は，広告メッセージを表現する媒体として街に配置されたものにすぎな
いものが，人々にとっては街空間のもつ文化的象徴（歴史的に形成されたものか計画的にデザイン
されたかは問わない）として意識される。ここでは，広告は単なる広告主が伝えるメッセージの
“乗りモノ”ではない。街空間を構成する他の要素，すなわちその街の歴史的背景，有名ブランド
として定着している企業の建物や公共施設，街中を歩く人々のファッションなど街空間の総合的な
文化性の一構成要素として理解される。人々にとって，街空間の広告は街の特色を知り，自らの行
為を決める（どの街に向かうか，その際のファッションは何にするかなど）を決めるメディアの役
割を担っている。ここにおいて，広告は街空間を構成するさまざまな要素と同一の地平におかれ，
それぞれの要素の記号性とおなじ解読の対象となる。
重要なことは，このような街空間に集合化される文化性は，日常的に伝達される新聞，テレビ，
雑誌などのマスメディアに表現された広告が，ブランド定着をはかる作用をはたしているから実現
可能なのであり，その意味では，街空間の広告メディア性は複合的なメディア空間のもとで成立す
ると考えるべきであろう。ここにおいても，広告は環境化することで単なる消費メッセージを促す
ための性格から脱却し，人々を都市空間の消費文化遂行者として意識させることになる。
（3）広告メディアの特性
日本の戦後広告の流れを概観するなかで，広告のメディア性を考えてきたが，広告が他のメディ
アと大きく異なるいくつかの特徴を見いだすことができる。それをまとめてみると次のようにいえ
よう。
　一つは広告主の広告発注意図を広告という表現領域において実現したものであるという点。市
場環境の変化は，広告の社会操縦機能を減衰し，受け手（消費者）の意向を重視せざるを得なくな
っているが，広告主の意図（商品販売の促進）を実現するための表現であることに代わりはない。
日本では商業広告の興隆が著しいが，それだけに広告は商品とサービスを通して実現される消費生
活や消費社会を描き出すメディアとして存在している。
第二には先の事実を受けて，消費者が広告を通して流行や消費生活の社会的存在状況を認知し，
自らの消費意識を形成する（社会とのアイデンティティの実現をはかる）メディアとしての役割を
担っている。商業広告は本来個別企業の販売促進とそれによる利益を目的として実行されるが，広
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告の採用する表現は個別商品やサービスの訴求を含みながらも，それを包み込む生活のあり方や全
体像を指し示すという一般化の方向をたどらざるをえない。流行や消費の一般化は，広告だけでは
なくそれらを伝える他のマスメディアへの接触を通していっそう強化されることになる。
第三には広告それ自体が娯楽，快楽，癒しの手段，鑑賞（芸術）の対象として消費されるように
なる。先の都市空間と広告の項で述べたように，広告は街の空間や景観を構成する要素となり，街
の特徴を醸し出し，人々に街のイメージを与える。そして人々もそれに同調行動をとる。あるいは，
広告の言葉が流行語やある時代の雰囲気を的確に表現するシンボルとして使われる。これらは，広
告が社会の構成員の共通言語として流通し，相互了解をはかる有力なメディアとなる性格を有して
いるからである。広告が「環境化する」という意味は，単に広告の種類と数が増えてわれわれの周
囲に絶えず存在するというだけでなく，私たちの日常生活において他のメディアと同様に娯楽的情
報の提供や芸術の一分野として，あるいは生活批評的なコミュニケーションとして作用することを
指している。
しかし第４に指摘できることは，資本主義社会においてはとくに商業広告の場合，経済メカニズ
ムに規定されてメディア的性格を変容させる特徴を持っている。長期的には自由主義的経済システ
ムから独占資本主義的システムへの移行に伴って広告の機能に変化が現れ（告知型広告メディアか
ら欲望創出型広告メディアへ），短期的にはその経済状況に応じた景気変動に伴って広告の目的に
変化が生じ，それが広告のメディア的性格に違いを誘引する（近年の日本のテレビCMは15秒が圧
倒的に多い。これは，商品や企業イメージの形成をはかるより，販売に直結する商品認知率の向上
が要請されるからである）。
５．広告メディアの表現分析
広告のメディア性を考察する場合，広告表現がどのように人々に意味を伝えているのかを分析す
る必要がある。日本では80年代に記号論的分析を使って広告の意味作用を明らかにする研究が盛
んになったことはすでに指摘したが，90年代に入り広告業界を中心に「広告が効かなくなった」
という現実的背景からも，広告が一つの表現体として意味を生みだす構造を明らかにすることで，
受け手が広告をどのように解読するのかを明らかにしようとする方向に関心が向かった。記号論や
その後のカルチュラル・スタディズの研究成果が日本に紹介されるとともに，この研究動向は大き
な流れとなり広告業界からも注目を浴びるようになった。
刺激→反応論のように送り手からの視点ではなく，受け手側が広告に表現された情報，すなわち，
広告のことば（キャッチコピー，ボディコピー，商品名，企業名など），イラストレーション，写
真などの構成から生成される意味を見いだそうとするものである。ここでは，テクストを解読する
主体に力点が置かれ，広告の送り手の意図は背後に退く。広告の記号論分析は，広告の意味が生成
する構造に焦点があてられており，広告ことばやイラストレーションはそれぞれ記号素に分解され
て，そこから表面的な意味と深層的な意味を明らかにする。広告を文化の文脈において分析する試
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みである。
たとえば，江口真理子はアメリカの自動車広告をディスコース分析することで，「商品名の中で
最も多かったものは，『場所』（place）を上位語とする語で，18個あった。（略）場所を上位語とす
る 商 品 名 の 中 で 特 徴 的 な 共 通 点 は，Colorado, Dakota, Denali, Durango, Malibu, Montana, 
Monterey, Rainier, Silverado, Sonoma, Tahoe, Yukonという「アメリカ中西部」（the Mid West）
や「アメリカ西部」（the West）を指す語の等位下位語（co-hyponyms）である。これらの等位下
位語はすべてミシシッピ川以西の場所を指し，19世紀の西部開拓時代やアメリカ大陸の大自然を
想起させる。また，これらの等位下位語は，Azteck, Cherokee, Caravan という商品名の関連語で
もある。」（注11）とその結果を示している。
広告の記号論分析は，広告の隠されたイデオロギーを明らかにする。例えば，広告に表現された
男女の位置関係は多くの場合男性が女性を見下ろす位置におかれている。社会の伝統的な価値規範
が広告に反映し，しかも無意識のうちに固定化されることとなる。広告に登場する女性（あるいは
主婦）は，常に若く美しく描かれる。社会には多様な女性像が存在するはずだが，広告に描かれる
美的な基準はある傾向性に集約される。アメリカのクルマの広告分析は，商品名に使われたアメリ
カ中西部の場所のイメージを想起させ，強く逞しくチャレンジャーな開拓者魂と広い草原を疾走す
る（あるいはい道なき路をものともせずに進む）力強さを示すアメリカというイデオロギーが“ク
ルマ”に結びつけられているのが読み取れる。
イギリスのメディア文化研究者Ｊ.ダイヤーは「広告でもっともありふれて使われる形容詞は，
良い／より良い／もっとも良い，自由な，新鮮な，おいしい，完全な，きれいな，確かな，すばら
しい，特別の，純粋な，大きい，偉大な，真の，容易な，鮮明な，特別な，豊かな，黄金色の，と
いったものである。なじみのない副詞や形容詞に気づくであろう。それらは時に応じてつくられ，
標準英語には何の価値ものである。たとえば，「トマトたっぷり」（tomatoful），「若く新鮮な」
（teenfresh），「誘惑的な」（temptational），「おいしい」（flavoursome）。ときには形容詞と形容詞，
形容詞と名刺とが結びついた語句が作られる。」（注12）と記している。広告は“ことば”をこのよう
に使うことで受け手の注意をひき，かつそこに生活や社会の姿のある断面を強調することで，社会
の伝統的な価値規範を補強，固定化する要因となっているのがわかる。
やはりイギリスの言語学者Ａ.ガダーは，広告テクスト分析に新たな概念を用いることで，広告
メディアの特性をより明らかにできると提案している。彼は広告テクストにはその両サイドに位置
する人々の関係を説明するいくつかの概念があるとして，下記のように４つに整理して説明してい
る（注13）。
writer ⇔ reader （文学的研究から導かれたもので，テクストは創造力ある個人によって
芸術的に記述されたものと理解する）
sender ⇔ receiver （科学的な認識を集めたもので，メッセージは印刷物よりも空中波やケ
ーブルを経由して伝達さたものとして理解する）
producer ⇔ consumer （社会科学的研究に基礎をおくもので，テクストは商業的で生産者と消
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費者の相互作用を商業的に駆りたてることを強調するものと理解する）
addresser ⇔ addressee （言語学的研究から導かれたもので，テクストをフェイスツーフェイスの
パーソナルコミュニケーション相互作用の“ことば”として把握する）
この概念は，それぞれが異なった学問領域から導き出されたそれぞれのモデルに基礎をおいてい
る。
Ａ.ダガーは，広告のテクスト分析では，正しいものひとつに到達するためにこれらの違った概
念を考察するのに時間を費すのは有益でないとし，それぞれのテクストには“真実”の要素が存在
しており，広告はしばしば文章上の仕掛けを使うし，商業目的のためには市場に向けたメッセージ
を運ぶために科学技術の様相をも使うのだとしている。広告のテクスト分析で大事なのは，コミュ
ニケーションのイニシアティブを取っているのは誰かを考察することであり，そのために narrator 
と“物語りの観点”の概念を採用することが大事だとしている。narrator とは，広告コミュニケー
ション過程の送り手側である writer，sender，producer，addresser が，広告テクストにおいて採
用する“語りの観点”である。広告コピーライターは，広告主の依頼をまず広告のコンセプトに集
約し，それをある適切な言葉（キャッチコピーやボディコピー），イラストレーション，映像，音
などで構成する。その総合的な“語り”が，受け手にある指示をもたらすのである。writer はテ
クストを構成し narrator はそのテクストを“語る”存在として明確に区別される。受け手は広告
に表現された人物（私，彼，彼女ら）による“語り”とコミュニケーションを交わすことになる。
もちろん，その“語り”は広告表現された人物だけでなく，背景，小道具，セッティングなどすべ
てを含むものである。受け手と個人的な親密さで“語る”のか，第三者的に“語る”のか，
narrator とその“物語りの観点”に注目することで，広告主の違いによるメッセージ訴求の特質が
明らかになるであろう。これは，広告メディア研究にとってひとつの新たな視点を加えるものとい
えよう。
広告のテクスト分析は，分析者の主観に依存する解釈のアプローチであり，客観的で再現可能な
「手法」ではなく定量的分析が困難と言われている。しかし，広告がメディアとして私たちの意識
とかかわるとき，広告の意味生成は社会のありようと深くかかわっているだけに，その隠された意
味やイデオロギーの抽出を実践する研究として意義を認めることができる。このようなテクスト分
析からも，広告コミュニケーションが消費をめぐるコンセンサスを作り上げている事実を知ること
ができよう。
６．まとめ
広告は20世紀を消費社会として形成する原動力であったことが分かる。広告表現が人々の美的
感性や感情を魅了し，広告現象が社会的に話題になるにしても，広告それ自体は，資本主義社会の
経済法則を忠実に実践するコミュニケーション行為である。広告には，発注者である広告主（企
業）の利益確保という至上命題から外れることはない。20世紀はその命題に消費の拡大＝豊かさ
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の実現という価値においてきた。広告はその価値を具体的に描くことで，消費のもたらす満足感を
充足させてきたのである。20世紀に発達したマスメディアは，その表現媒体としてまた大量伝達
性の故に広告の「発展」に寄与してきたし，マスメディア自身の巨大化を生み出した。
広告の性格は，広告主（企業）の商品（生産物とサービス）が有する固有の特質（技術的革新性，
生活改善性，他商品との差異化性など）を軸に，それがいかに新しい生活上の価値を生み出すかを
伝えるコミュニケーションである。資本主義的企業が一定の量をもって経営を維持発展させる役割
を担う以上，人々に現状維持の消費から脱却させ新たな消費に向かわせる働きから逃れるわけには
いかない。大量生産から多品種少量生産に移行したとはいえ，それは，市場の細分化をはかって消
費者の多様なニーズに対応しつつ一定の市場規模を確保する手段である。この一定規模の消費を促
すには，消費者の消費ニーズを一定規模で変化させる必要がある。すでに成熟した消費社会のもと
では，消費者の需要を喚起するのは難しい。一方的な広告メッセージの押しつけではなく，「消費
者との関係性を活かす」形でコンセンサスをどう形成していくかが問われる時代になったのである。
20世紀半ばからの広告は，そのような性格を帯びており，パブリック・リレーション（PR）の様
相を強めていったのである。
しかし，本論の問題意識に示したように，今日の社会は消費を至上の価値とする市場メカニズム
が限界に来ている。予想される事態は，消費至上社会を維持したまま，広告はいっそうPRの性格
を強めて実践されるか，広告が消費社会の転換を促す新たな社会的価値のメッセージを発信し，持
続可能社会の必要性を示唆できるかである。後者は，資本主義的な経済メカニズムの条件に一定の
コントロールをかけることになるが，グローバル競争に直面する独占的大企業がその担い手になる
とは思えない。広告がこれまでの消費を至上価値とするコンセプトから転換するには，資本主義的
な経済メカニズムのもとであっても人間生活本位の価値（これをどこに置くかは大きな問題である
が）へとコントロールするパブリックな力が働かなければ不可能であろう。広告はそのとき，本来
のパブリックが要求する新たな生活価値に根ざしたコミュニケーション・メディアの役割を担うで
あろう。
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